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Sažetak: Ovim završnim radom približiti će se problematika korištenja žena, seksa i ženskog 
tijela u oglašavanju, te će se raspraviti o etičnosti toga problema koji se javlja u našoj 
svakodnevici. Rasprave o ovoj tematici prije su bile češće, no s napretkom društva i 
povećanjem društvene i medijske svjesnosti o seksizmu one su se smanjile, no ne i potpuno 
nestale. Na početku rada definirani su pojmovi etike i morala kako bih se lakše razumjela 
tema ovog završnog rada. Počevši od samog korijena riječi etike i potom prelazeći na ono što 
ona proučava, a to je moral i shvaćanje morala. Moral kao individualna osobina je nešto širi 
pojam za obraditi i povezujući ju uz etiku nastavljamo do još jednog vrlo bitnog pojma 
vezanog uz ovu temu – etika u poslovanju. Etika u poslovanju je važno područje iz razloga što 
je oglašivačka industrija je vrlo veliki i bitan dio u poslovanju i uvelike utječe na definiranje 
stavova u društvu. Jedan, ali ne manje bitan dio, etike u poslovanju je i etika u oglašavanju, 
koja je najviše podložna korištenju seksizma u svojim reklamnim porukama. No prije same 
rasprave o problemu seksizma u oglašavanju, također treba pojasniti pojmove seksualnosti i 
seksizma, te spolne diskriminacije i stereotipa. Zadnje spomenuti problemi sežu daleko i u 
prošlost kada i kreću sami problemi oko seksizma, što se nije iskorijenilo već se samo 
prilagodilo kroz vrijeme. Samim time možemo bez ikakve sumnje reći kako su s razvojem 
društva i tehnologije takvi stavovi sve više utvrđivani i prenošeni s jedne generacije na 
sljedeću, time ih sve više čineći nekim standardnim društvenim normama. Sama problematika 
je doista nezgodna situacija, tzv. dvosjekli mač, jer koliko god se takvo nešto reguliralo 
zakonima i koliko god se borilo protiv te pojave, to je jedan od danas normalnijih načina 
privlačenja pozornosti i sredstava pomoću kojih se najlakše prodaje proizvod. Seksizam je 
postao normalna društvena pojava, no pozitivno je kako se u skorije vrijeme ipak sve manje 
smatra jednim načinom na koji se može postići određeni cilj u oglašavanju. Analizirajući 
brojna provedena istraživanja na ovu temu, kroz razne slučajeve možemo vidjeti kako 
seksizam u oglašavanju pridonosi ili šteti našem društvu, te koje su negativne posljedice 
izazvane posebice na mladim djevojkama u društvu kod kojih on može pridonijeti razne 
probleme, od fizičkih pa sve do psiholoških. 
Ključne riječi: etika, poslovna etika. etika u oglašavanju, seksualnost, seksizam u oglašavanju 
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Uvod 
Marketinška industrija predstavlja jedno od najrazvijenijih dijelova sveukupnog 
tržišta, kako u svijetu tako i kod nas. Kao posljedica sve bržeg razvoja brojnih segmenta 
tržišta, kao posljedica toga javlja se sve veća pojava istovrsnih proizvoda koji se pokušavaju 
probiti na tržištu i zauzeti svoje mjesto među konkurencijom. Potaknuti takvom situacijom na 
tržištu, kreatori reklamnih poruka sve više stvaraju mnogobrojne poruke koje bi svojom 
originalnošću i radikalnošću trebale biti što bolje  zapažene, te učinkovitije od ostalih poruka i 
proizvoda na tržištu. S druge strane, oni koji takve poruke primaju, potrošači, na 
svakodnevnoj bazi izloženi su reklamnim porukama koje prelaze prihvatljivu mjeru.  
Svakodnevnim praćenjem brojnih marketinških kampanja može se zaključiti kako su 
motivi seksizma postali prihvaćeno pravilo, a ne više iznimka. Seksizam je već dugi niz 
godina, u cijelom svijetu postao glavno sredstvo kojim se nastoji privući pažnja kupca na 
određeni proizvod i njegovu kupnju. Prethodno spomenute vrste reklama i poruka u 
oglašivačkoj industriji, koje u sebi koriste izražene seksualne konotacije, više privlače 
pozornost i kreiraju stereotipnu sliku kakva žena mora biti, nego na sam proizvod koji se želi 
plasirati. Rezultat toga je da takvi stereotipi osim što utječu na društvo, te da ih i ono samo 
krene doživljavati i prihvaćati u skladu sa tom nametnutom predodžbom, utječu i na to da se i 
one same doživljavaju na takav način. Reklame koje nerijetko žene prikazuju kao objekte 
time krše načela ravnopravnosti spolova, diskriminiraju, vrijeđaju i ponižavaju žene.  
Postavlja se pitanje koliko je takav oblik oglašavanja u skladu s poslovnom etikom i 
etikom uopće, te kojim bi se načinima mogao i trebao smanjiti njihov utjecaj.  
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1. ETIKA I MORAL 
1.1. Pojam etike  
Svakodnevno se u privatnom i poslovnom životu suočavamo s moralnim i etičkim 
prosuđivanjem naših postupaka (Martinović, Jurković Maić, 2009). Brojne su definicije i 
objašnjena pojma etike i svega onoga što ona obuhvaća i podrazumijeva.  
Etika je razumska disciplina putem koje čovjek nastoji sebi odgovoriti na koji način je 
potrebno djelovati, razmišljati i živjeti a da to bude, ispravnije prema sebi i drugima 
(Dramond, Bein, 2011). Definira se kao znanost o moralu koja istražuje smisao i 
ciljeve moralnih normi, osnovne kriterije za moralno vrjednovanje, kao i uopće zasnovanost i 
izvor morala (Haramija, 2009). S praktičnog stajališta etika se definira kao kodeks moralnih 
principa i vrijednosti koji upravljaju ponašanjem pojedinaca ili grupa u odnosu prema onom 
što je dobro ili loše (Dramond, Bein, 2011). 
Etika kao znanost o moralu ima zadaću upoznati ljude s tim što je moral i koje su 
njegove osnovne komponente, ali i zauzeti kritičko stajalište prema postojećoj moralnoj 
praksi. Naime, zadaća je i dati vrijednosne ocjene i upućivanja na prave i istinske vrijednosti. 
Etika se bavi ponašanjem ljudi, utvrđujući pravila moralnog ponašanja koja se obično 
nazivaju etičkim principima, odnosno etičkim kodeksom (Čizmić i sur., 1995). Njima su 
obuhvaćena načela, pravila i politike kojima se usmjerava ponašanje.  
Od sredine 20. stoljeća u svim profesijama koje se bave ljudima, kao i u svim vrstama 
znanstvenih i primijenjenih istraživanja koja su povezana s ljudima, traži se od stručnjaka i 
istraživača, pri obavljanju posla poštivanje određenih etičkih načela. Svaka strukovna udruga 
treba imati etički kodeks kojeg se trebaju pridržavati svi pripadnici određene struke. Glavni 
cilj etičkog kodeksa je pomoći osobi u praktičnom radu i u istraživanjima pri donošenju 
odluka koje će maksimizirati etičnost njihovog ponašanja (Petz, 2005). 
Etika se može podijeliti na četiri glavna područja (Dramon, Bein, 2011: 
1. deskriptivna etika, 
2. normativna etika, 
3. metaetika, 
4. primjenjena etika. 
Deskriptivna etika se odnosi na proučavanje i opisivanje morala ljudi, kulture i društva. 
Provodi usporedbu različitih moralnih sustava, zakona, vjerovanja, principa i vrijednosti. 
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Usko je povezana s antropologijom, sociologijom i psihologijom, a uz to je i na njima 
zasnovana. 
Normativna etika nastoji sustavno otkriti, razviti i opravdati odnosno temelj moralnih 
vrijednosti nekoga moralnog sustava. Moralni se sustav sastoji od osnovnih moralnih principa 
i vrijednosti, kojima su pridružena moralna pravila koja usmjeruju ljudsko ponašanje. Ta 
pravila i vrijednosti čine moralne norme društva. 
Metaetika uključuje deskriptivnu i normativnu etiku te neke metaetičke aktivnosti. Naziva se i 
analitička etika s obzirom na to da uključuje i analizu. Bavi se značenjem moralnih termina i 
logikom moralnog zaključivanja.  
Primjenjena etika je disciplina filozofije koja nastoji primijeniti etičke teorije u svakidašnje 
životne situacije. Ovo područje etike ima veliki broj specijaliziranih područja, kao bioetika, 
geoetika, poslovna etika i druge. 
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 1.2. Pojam morala  
Moral je oblik društvene svijesti, skup nepisanih pravila, običaja, navika i normi koji 
su prihvaćeni u životu neke zajednice. Njime se određuje kako ljudsko djelovanje treba biti, a  
uloga pripadnika zajednice je da te principe prihvati kao ispravna da bi se na taj način 
regulirali međuljudski odnosi u zajednici (Radić, 2011/2012).  
Moralna pravila nisu apsolutno važeća, već se razlikuju i vremenski i prostorno.  
Kada su prekršena ne donose političke ili ekonomske sankcije. Kao sankcije nemoralnog 
ponašanja javljaju se grižnja savjesti, prijekor ili odbacivanje/neprihvaćanje od okoline 
(Miljević, 2010). Moralna pravila mogu biti: pisani zakoni, pisani ili nepisani običaji, volja 
autoritea, "istine vjere", ideološko shvaćanje sistema - režima itd. Razlikujemo vanjsku 
moralnost i unutarnju moralnost. Pojedinac će kao član neke zajednice prihvaćati običaje, 
navike, moralne i religijske norme zajednice te tako iskazati svoju  vanjsku moralnosti. 
Unutarnju moralnost čini njegovo svjesno i slobodno prihvaćanje normi na temelju prosudbe 
savjesti (Vasta i sur., 2005). 
Društvene moralne norme značajno utječu na ponašanje ljudi. Pojedinci pod utjecajem 
moralnih normi izgrađuju vlastiti moralni sistem i razvijaju određene moralne principe kojima 
reguliraju svoje akcije i reakcije, te procjene (Čizmić i sur., 1995). Međutim, pojedinac je 
tijekom svog života podložan različitim utjecajima. Pokušava se utjecati na njegov način 
mišljenja, osjećanja i djelovanja. Također, svaki pojedinac putem socijalne interakcije 
pokušava djelovati na druge kako bi njihovo mišljenje, osjećanje i ponašanje prilagodio svom 
(Čizmić i sur., 1995).  
Razlikujemo tri vrste morala (Radić, 2011/2012): 
- autonomni moral - primaran je čovjek, njegova svijest i savjest (individualizam). Ovo 
mišljenje temelji se na svakodnevnom iskustvu: iskustvo osjećaja pravde – nepravde,  
- heteronomni moral - mišljenje da je društvo (društvena svijest) izvor moralnosti. Na 
temelju pozitivnog i negativnog iskustva kroz generacije, društvo oblikuje pravila – 
upute dobrog življenja ili zabrane. Sustavom poučavanja kroz različite oblike odgoja, 
ovo se iskustvo prenosi i čuva u obliku poslovica, mudrih izreka, zapovijedi, zabrana, 
priča, mitova, običaja, propisa, zakona, uredbi, pravila na potonje generacije. 
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- -  teonomni moral. Naglašava se prvi uzrok svega - Bog, Apsolut (Prvi nepokrenuti 
pokretač, Priroda). Taj izvor obuhvaća i individualizam i društvenost moralnih normi.  
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1.3. Poslovna etika 
Poslovna etika je dio primijenjene etike, tj.odnosi se na primjenu etičkih vrijednosti u 
poslovnom ponašanju. Kada se govori o etici u poslovanju misli se na sve vidove etičkog 
poslovnog ponašanja, od donošenja i provedbe strateških odluka do ponašanja prema kupcima 
i dobavljačima. Poslovna etika obuhvaća moralne principe i vrijednosti koji određuju 
ponašanje pojedinaca i grupa unutar organizacije (Martinović, Jurković Maić, 2009). Ona 
podrazumijeva obvezu da se posao obavi na odgovarajući način te odgovornost za njegovo 
neizvršenje. U tom smislu, moralno odgovorna osoba se obvezuje obaviti posao i prihvatiti 
odgovornost za neuspjeh ili pogrešku (Čizmić i sur., 1995). Odgovornost može biti: osobna, 
kada se krše etičke norme i pojedinac stiče osobnu korist na račun općih interesa tvrtke, 
odgovornost drugih sudionika u procesu rada, a može biti i korporativna društvena 
odgovornost (Miljević, 2010). Većina tvrtki, organizacija i profesionalnih udruženja područje 
poslovanja regulira donošenjem i usvajanjem profesionalnih etičkih kodeksa. Uvođenjem 
formalnih etičkih kodeksa, poduzeća ili mediji obznanjuju pravila i standarde ponašanja kojih 
se njihovi zaposlenici moraju pridržavati. Time pomažu zaposlenicima u snalaženju što je 
prihvatljivo, a što neprihvatljivo ponašanje te im olakšavaju poslovno odlučivanje (Bratuović, 
Brkan, 2009). Ključnu ulogu u promicanju poslovne etike i etičnosti imaju menadžeri 
(Martinović, Jurković Maić, 2009). Oni svojim ponašanjem potiču na etično ponašanje i 
razvijaju korporativnu etičku odgovornost. Potrebno je da su etičke norme u organizaciji 
definirane pismenim putem (Bratuović, Brkan, 2009). Međutim, postojanje kodeksa 
ponašanja ne garantira i ponašanje u skladu sa etičkim normama i pravilima. Razlozi koji 
utječu na neetičko ponašanje u organizacijama (Bratuović, Brkan, 2009):  
- davanje prednosti kratkoročnim nad dugoročnim ciljevima 
- ne postanje pisanog oblika etičkog kodeksa 
- rješavanje etičkih pitanja na brz i površinski način 
- razmišljanje o etici samo kao legalnom pitanju. 
U području poslovne etike, etički kodeks  odnosi na skupove formalnih i neformalnih 
pravila, shema, propisa i dobrih običaja u poslovnom ponašanju (Čizmić i sur., 1995). Etički 
kodeks služi kao okvir u kojemu bi se trebali kretati i na taj način olakšava poslovanje 
na tržištu. 
Poslovna etika ima dvije osnovne dimenzije manifestiranja: kolektivna etika i etika 
pojedinca (Trifunović, 2005). Kolektivna etika uključuje etičke postupke u poslovnim 
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odlukama rukovodstva i menadžmenta. Na drugoj strani, etika pojedinaca odnosi se na 
elementarne principe osobne poslovne etike – pojedinac ima tendenciju da svoje osobne 
interese stavi iznad kolektivnih, čime može narušiti poslovnu klimu i atmosferu (Trifunović, 
2005). 
Etičnost u organizaciji, na radnom mjestu, u poslovnom procesu i poslovanju općenito 
tek se nedavno promatra kao bitan čimbenik uspješnog poslovanja i profitabilnosti (Dramond 
i Bein, 2001). Sa razvojem suvremenog društva stvoren je novi koncept poslovnog ponašanja. 
Koncept polazi od uvažavanja prava i interesa drugih i od ostvarivanja općih društvenih 
interesa, koji obuhvaćaju i kvalitetno radno okruženje (Pavić i sur., 2010).  Poslovni uspjeh, 
konkurentnost i ostvarenje profita zavise isključivo od prava i dužnosti koji se primjenjuju u 
odlučivanju (Dramond i Bein, 2001). 
Kod donošenja odluka menadžment uzima u obzir različite vrijednosti i norme 
(Čizmić, 1995). Vrijednosti upravljaju individualnim odlukama, osjećajima i akcijama, a da 
pojedinci toga često i nisu svjesni (Petz, 2005). Iz tih se onda vrijednosti oblikuju etičke 
norme koje čine kriterije za donošenje etičkih odluka. Pri tome te vrijednosti i norme mogu 
ponekad biti u suprotnosti jedna s drugom. Razlikuju se dvije grupe tih vrijednosti i normi 
(Soče Kraljević i Soče, 2010): 
1. tradicionalne poslovne vrijednosti i norme -tri su temeljne tradicionalne vrijednosti i norme 
(Soče Kraljević, Soče, 2010): 
 - sloboda pojedinca,  
 - individualna odgovornost, 
 - rast (proizvodnost). 
2. društvene vrijednosti i norme. 
U poslovnoj etici prilikom donošenja odluka moralna prava koja se moraju poštovati 
su (Soče Kraljević, Soče, 2010): 
1. Pravo slobodnog pristanka - pojedinci se mogu tretirati samo ako za to daju slobodan 
pristanak. 
2. Pravo na privatnost - pojedinci mogu izabrati da rade ono što im se sviđa te da imaju 
kontrolu informacija o svom privatnom životu. 
3. Pravo na slobodu savjesti - pojedinci imaju pravo odbiti ispunjenje nekog naloga koji se 
protivi njihovim moralnim ili religijskim normama. 
4. Pravo na slobodu govora - pojedinci mogu kritizirati istinitost etike ili legalnost akcija 
drugih. 
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5. Pravo na doličan proces - pojedinci imaju pravo na nepristrano saslušanje i pošten tretman. 
6. Pravo na život i sigurnost - pojedinci imaju pravo živjeti bez ugrožavanja ili napada na 
njihovo zdravlje i sigurnost. 
Iz navedenih moralnih prava koja se trebaju poštivati pri donošenju etičkih odluka 
menadžeri trebaju izbjegavati miješanje s temeljnim pravima drugih (Soče Kraljević, Soče, 
2010). Zato su, npr., odluka o prisluškivanju zaposlenih nasilje nad pravom privatnost i 
(Čizmić, 1995), a seksualno uznemirivanje je neetično jer je nasilje nad pravom slobode 
savjesnosti.  
Potrošači/korisnici, poslovni subjekti i društvo u cjelini prepoznaju, osuđuju i 
izbjegavaju neetične pojedince, poduzeća ili medij (Bratuović, Brkan, 2009) U svakodnevnom 
poslovanju marketinški stručnjaci se susreću sa situacijama u kojima se pitaju što je ispravno 
učiniti. Te moralno problematične situacije smatraju se etičkim dilemama u kojima se treba 
usmjeriti na pitanje o tome hoće li sve učinjeno biti pravedno i jednako dobro za sve 
uključene strane (Marić, 2009). Brojni su primjeri upitnog poslovanja globalnih tvrtki, a 
odnose se na politiku cijena, upravljanje proizvodima, distribuciju i promidžbu. Nedostatak 
etičnosti odražava  se na poslovanje (pad popularnosti, opadanje tržišnog udjela i profita, 
kritiziranje i ignoriranje tvrtke i njenih proizvoda) (Martinović, Jurković Maić, 2009) . Jedan 
od najvećih problema marketinške etike u globalnom poslovanju može biti komunikacija s 
potrošačima, klijentima ili poslovnim partnerima iz različitih kultura. Ta komunikacija se 
odnosi na prijenos poruke slikom, bojom, tekstom, porukama, sloganima, pakiranjem, 
dizajnom, prodajom, prodajnim mjestom i sl.  (Marić, 2009). 
Ono o čemu se nerijetko se raspravlja kada se govori o problemima marketinške etike 
jest o problemima i primjerima seksističkog oglašavanja, koje najčešće iskorištava žensko 
tijelo na neprimjeren način (Martinović, Jurković Maić, 2009). Iako vlada mišljenje da je seks 
interesantan apel koji privlači pozornost većeg dijela javnosti, pitanje je što se na takav način i 
u kojim sredinama treba oglašavati. U pojedinim zemljama ovakav način oglašavanja je 
potpuno neprihvatljiv, dok su u mnogim kulturama žene danas sve češći kupci proizvoda 
tradicionalno oglašavanih muškarcima (automobili) i postavlja se tada pitanje ima li smisla 
koristiti žensko tijelo kao motiv u oglasima za takve poslove (Martinović, Jurković Maić, 
2009). U novije vrijeme se spominje i reguliranje oglašavanja zbog psiholoških poremećaja 
koje ono može izazvati u žena koje se povode za različitim mršavim modelima, retuširanim 
savršenim ljepoticama prikazanim na plakatima i oglasima (Martinović, Jurković Maić, 
2009). 
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1.4. Etički kodeks u oglašavanju 
  U SAD-u se danas skoro pa najviše nego ikada vodi računa o etici i etičkom 
ponašanju; sve više tvrtki konstantno organizira tečajeve etike za svoje zaposlene, te 
zapošljavaju savjetnike za etička pitanja koja se pojavljuju (Marić, 2009). U isto vrijeme sve 
više ljudi u mnogim poduzećima dobivaju otkaze u slučajevima kada se njihovo ponašanje 
smatra neetičnim, a razlog tome je vjerojatno to što sve više ljudi kreće shvaćati da su etične 
tvrtke ujedno i mnogo uspješnije od onih koje to nisu.  
U Hrvatskoj, normama ponašanja u tržišnom komuniciranju utječe se putem: 
zakonima Republike Hrvatske i kodeksima strukovnih udruga. Skupština Hrvatske 
godspodarske komore 2005. godine usvojila je Kodeks etike u poslovanju (Antolović, 2010). 
Kodeksom su utvrđene neke od temeljnih smjernica etičkog ponašanja poslovnih subjekata u 
domaćem gospodarstvu. Spomenuti kodeks sadrži poštivanje dobrih poslovnih običaja koji su 
izgrađeni na dobroj vjeri, pravilnim odnosima, odanosti i točnosti. Između ostalog, Kodeks i 
regulira davanje lažnih podataka, deklariranje proizvoda, sigurnost različitih transakcija 
putem internetskog poslovanja, uvrštavanje u poslovne adresare, sniženje i povećavanje 
cijena, konkurentske utakmice, pribavljanje informacija među konkurentima, udruživanje 
konkurenata i mnoge druge aktivnosti što se tiče poslovanja i oglašavanja kompanija i 
organizacija. Iako sam kodeks nije obavezan, njegovo prihvaćanje u javnosti i među 
klijentima će odaslati pozitivnu sliku o tvrtkama koje da prihvate i uključe u svoje poslovanje. 
Među mnogim odredbama Kodeksa nalazi se i ono pravilo koje nalaže da je potrebno 
izbjegavati i koristiti ponižavajuće seksualne poruke ili ohrabrivanje pretjeranog ispijanja 
alkohola, sugeriranje piva uz nasilje ili agresivnost (Kodeks, 2005). Također u porukama nije 
dozvoljeno sudjelovanje maloljetnih osoba, te one ne smiju stvarati nerede u pogledu prirode i 
jakosti piva.  
 U Hrvatskoj također postoji i neprofitna organizacija osnovana s ciljem promicanja 
poslovne etike, Hrvatski odbor za poslovnu etiku. Odbor ima zadatak promicati etičko 
poslovanje djelujući kao forum za razmjenu informacija i strategija te primjenu poslovne etike 
u poslovanju.  
Trend etički svjesnih kupaca sve je brojniji u razvijenijim zemljama i svakim danom 
se sve više širi i na ostatak svijeta, gdje se potrošači bez obzira na velika sniženja cijena i 
tržišnu borbu koja se odvija na prehrambenom tržištu sve više priklanjaju fair-trade 
proizvodima (Hromadžić, 2009). Osim hrane, etička kupovina se također odnosi i na kućne 
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potrepštine, kozmetiku i turizam. Također za očekivati je da će etički konzumerizam postati 
ozbiljan tržišni čimbenik jer su multinacionalne kompanije već počele bilježiti gubitke radi 
sve češćih odluka kupaca da bojkotiraju proizvode neetičkih tvrtki (Hromadžić, 2009). 
Trebalo bi spomenuti i pritisak koji stvara oglašavanje pojedinih proizvoda i usluga na 
roditelje čija djeca žele baš ono što su vidjeli na oglasima ili porukama, dok u isto vrijeme 
njihovi roditelji smatraju da je cijena tih proizvoda previsoka i da nemaju posebnu edukativnu 
vrijednost i da mogu imati loš utjecaj na djecu i slične probleme (Katona, 2014). U nekim 
zemljama se oglašavanje koje je usmjereno na djecu posebno strogo nadzire i regulira, a u 
SAD-u postoji udruga Childrens Advertising Review Unit koja nudi pomoć i dijeli savjete 
oglašivačima pri oglašavanju upućenom djeci te pregledava i procjenjuje oglase koji su 
namijenjeni djeci mlađoj od 12 godina (Katona, 2014). 
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2. SEKSIZAM U OGLAŠAVANU 
2.1. Pojam  seksualnosti 
Kako bi i dalje povezali i približili temu ovog završnog rada, potrebno je približiti 
pojmove, značenje i samu problematiku vezanu uz seksualnost kako bi bolje razumjeli samu 
kompliciranost situacije u marketingu.  
Znanje o seksualnosti se ne može ograničiti samo na informacije o izgledu i 
funkcioniranju spolnih organa, te opisu seksualne fiziologije čovjeka i erogenih dijelova tijela 
ili različitih tehnika spolnog odnosa. Seksualnost je integralni dio osobnosti svakog ljudskog 
bića, te njezin potpuni razvoj ovisi o zadovoljenju osnovnih ljudskih potreba (Mamula, 
2005/2006). Potpuni razvoj seksualnosti je neophodan za individualnu, interpersonalnu i 
društvenu dobrobit (Mamula, 2005/2006).  
Seksualna prava su univerzalna ljudska prava, zasnovana na slobodi, dostojanstvu i 
jednakosti svih ljudskih bića. Budući da je zdravlje osnovno ljudsko pravo tako i seksualno 
zdravlje mora biti osnovno ljudsko pravo (Kamenov, Galić, 2011). Da bi se osiguralo da 
ljudska bića i društva razvijaju zdravu seksualnost, sljedeća seksualna prava moraju biti 
prepoznata, promicana, poštivana i zaštićena svim sredstvima i u svim društvima. Seksualno 
zdravlje je rezultat okruženja koje prepoznaje, poštuje i primjenjuje seksualna prava (Mamula, 
2005/2006). 
Pod pojmom „seksualnosti“ definira se skup osjećaja, ponašanja, stavova i vrijednosti 
jedne osobe koje se dovode do njezine/njegove veze kako sa seksualnom željom, tako i 
identitetom, to jest samim definiranjem svakog ljudskog bića kao spolnog, rodnog, te 
seksualnog (Petz, 2005). Ona je dio samog ljudskog razvoja kroz sve njegove faze života i 
time uključuje fizičke, psihološke i društvene komponente (Mamula, 2005/2006). Seksualnost 
je sve ono što obuhvaća seksualni život i spolni nagon jedne osobe (Petz. 2005).  
Seksualnost se može doživjeti i izraziti kroz mnogo različitih načina, na primjer kroz 
razmišljanja, misli, fantazije, strasti, želje, vjerovanja, stavove, vrijednosti, ponašanje, običaje, 
uloge, te veze koje se mogu manifestirati kroz biološke, fizičke, emocionalne ili duhovne 
aspekte. Međutim, važno je istaknuti sve ono što obuhvaća pojam seksualnosti ima dvije 
strane. Ona se može pretvoriti u nasilje, može postati sredstvo ugnjetavanja ili 
samodokazivanja (Mamula. 2005/2007).  
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Smatra se da ljudska seksualnost može biti pod utjecajem hormonalnih promjena u 
razvoju fetusa tokom trudnoće, te prema nekim istraživanjima neki znanstvenici tvrde da stil 
seksualnog izražavanja u velikoj mjeri ovisi o genetskoj predispoziciji čovjeka (Mamula, 
2005/2006). S druge strane, drugi tvrde da izražavanje seksualnosti ovisi o osobnim 
eksperimentiranjima u ranijem životu osobe u vrijeme kada se seksualna usmjerenost i 
stvorila (Mamula, 2005/2006). 
Seksualnost možemo podijeliti na (Mamula, 2005/2006): 
I. Heteroseksualnost - fizička, seksualna, emocionalna i duhovna privlačnost prema 
osobama suprotnog spola (muško i žensko); muški i ženski organizmi razvili su 
seksualnu privlačnost, kao način osiguranja vrste 
II. Homoseksualnost -  je romantična i seksualna privlačnost ili seksualno ponašanje 
među pripadnicima istog spola. Kao orijentacija, homoseksualnost se odnosi na ''trajni 
uzorak ili određenje iskustva seksualne, osjećajne ili romantične privlačnosti'' 
primarno ili isključivo prema osobama istoga spola. ''Također se odnosi na 
individualan osjećaj osobnog i društvenog identiteta baziranog na tim privlačnostima, 
ponašanju koje ih izražava i na pripadnosti zajednici drugih koji dijele iste.'' 
III. Aseksualnost - samoodređenje osoba koje nalaze seksualno ponašanje neprivlačnim, ili 
koji su indiferentni prema tome 
IV. Autoseksualnost -  tekođer poznato kao i autoerotizam; seksualna stimuliranost ili 
seksualna želja prema vlastitom tijelu, Havelocka Ellisa, koji je definirao autoerotizam 
kao "fenomen spontanih seksualnih emocija generiranih u odsutnosti vanjskih 
stimulativnih procedura, direktno ili indirektno, prema drugoj osobi." Najčešći oblik 
autoerotske prakse je samozadovoljavanje (masturbacija). Kao seksualna preferencija, 
autoseksualnost referira na ljude kojima je primarni seksualni interes sam sa sobom. 
Može se promatrati kao parafilija ili ako je ekskluzivna preferencija kao 
forma homoseksualnosti. 
V. Panseksualnost – (poznata još kao omniseskualnost ili poliseksualnost) je seksualna 
orijentacija koju karakterizira seksualna, emocionalna i duhovna privlačnost prema 
osobama bez obzira na njihov spol ili rodni identitet. Riječ panseksualnost dolazi od 
grčke riječi pan- koja znači sve. Panseksualci sebe nazivaju spolno slijepima, na način 
da je spol nebitan i nevažan u odlučivanju tko im je privlačan ili ne. Panseksualnost 
može značiti i privlačnost prema osobnosti osobe više nego o fizičkom izgledu ili 
spolu. 
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VI. Monoseksualnost -  seksualna povezanost prema jednom spolu ili jednom spolu ili 
jednom rodu, monoseksualac se može identificirati kao  heteroseksualac ili 
homoseksualac. Kod nekih rasprava o seksualnim orijentacijama ovaj pojam se smatra 
kontrastom biseksualnosti 
VII. Biseksualnost -  je fizička, seksualna, emocionalna i duhovna privlačnost prema 
osobama različitog i istog spola 
VIII. Transrodnost - termin koji se odnosi na kulturu, politiku i osobe koje kroz svoj 
individualni konstrukt identiteta i izražavanja negiraju i/ili nadilaze društveno zadate i 
kreirane spolne i rodne norme i uloge.  
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2.2. Pojam seksizam 
Seksizam je pojam kojim se označava ideologija koja polazi od postavke da se fizičke 
i mentalne razlike među spolovima moraju reflektirati na različiti položaj rodova u društvu 
(Dictionary, 2014). Vjerovanje da je jedan spol (većinom muški) prirodno superioran nad 
drugim spolom, te da bi morao dominirati u najvažnijim područjima politike, ekonomije i 
socijalnog života.  
Pojam „seksizam“ je nastao kao rezultat utjecaja feminizma i izjednačavanja 
muškaraca i žena kao ravnopravnih u mnogim zapadnim državama tokom 20. stoljeća 
(Matsumoto, 2001). S vremenom pojam poprima drugačije značenje od prvotnog koje se 
odnosilo na vjerovanje u urođenu fizičku ili mentalnu inferiornost suprotnog spola ili roda, 
odnosno mržnju prema suprotnom spolu ili rodu (Matsumoto, 2001). Osim toga, pojmom se 
označava i spolna diskriminacija, te on predstavlja i same predrasude i diskriminacije 
temeljene na spolu ili rodu osobe (Doob, 2013). Seksistička stajališta u velikom broju 
slučajeva proizlaze iz tradicionalnih stereotipnih spolnih uloga i uključuju vjerovanja da je 
osoba jednog spola superiorna u odnosu na suprotni spol (Doob, 2013). Postoji i ekstremni 
seksizam iz kojeg proizlazi seksualno uznemiravanje, silovanje i druge oblike seksualnog 
nasilja. (Clay-Warner, Burt, 2005). 
Seksizam možemo podijeliti na tri glavne podgrupe, a to su (Clay-Warner, Burt, 
2005): 
I. Mizoginija – ženomrštvo; mržnja žena kod muškaraca 
II. Mizandrija – muškomrštvo; mržnja muškaraca kod žena 
III. Heteroseksizam – stajalište koje promovira heteroseksualnost kao jedini priznati i 
prihvatljivi  oblik ljudske seksualnosti, te ne priznaje postojanje drugih seksualnih 
orijentacija, te negira homoseksualizam i biseksualizam 
Određeni oblici seksualne diskriminacije su zakonom zabranjene u nekim državama, dok 
u nekima, diskriminacija se može zakonski riješiti ovisno o okolnostima slučaja (Kamenov, 
Galić, 2011). 
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2.3. Povijest pojma „seksizam“ 
Prema definiciji Freda R. Shapira u Američkom govoru (1985; prema Code, 1991). 
Pojam ''seksizam'' je prvi puta se spominje 1965., a koristi ga Pauline M. Leet, direktoica 
specijalnih programa na Franklin i Marshall sveučilištu u SAD-u, tokom studentske tribine 
gdje ga definira uspoređujući ga sa rasizmom (Code, 1991). Prema njezinim riječima, i rasisti 
i seksisti se ponašaju kao da se sve što se dogodilo nikada nije niti dogodilo i oba pogleda 
donose odluke i dolaze do zaključaka o nečijoj vrijednosti koristeći se faktorima koji su u oba 
slučaja nebitni (Code, 2011).  
Prvi put kada se koristio pojam ''seksizam'' u tisku bio je u govoru Caroline Bird 
izdanom u studenom 1968., u novinama Vital Speeches of the Day (Code, 2011). Ona u 
jednom dijelu svoga govora spominje kako je SAD drugim zemljama poznat kao seksistička 
nacija, te kako je seksizam suđenje drugima prema njihovom spolu u slučajevim kada spol 
zapravo nije bitan (Code, 1991).  
Sheldon Vanauker (1968, prema Code, 1991) je ponekada lažno tvrdio kako je on bio 
taj koji je osmislio pojam ''seksizam'' u svom djelu ''Sloboda za ženski pokret – sada''. U 
njemu se pojam ''seksizam'' pojavljuje bez navođenja citata Caroline ili Pauline iz čega se 
može izvesti zaključak da je on samostalno osmislio pojam. 
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2.4. Efekt ''staklenog stropa'' 
U poslovnom svijetu žene se susreću sa takozvanim efektom 'staklenog stropa'. 
Termom se označava nemogućnost žena da postignu jednaki tretman, prilike, položaj i 
ravnopravne plaće kao i pripadnici muškog spola na istoj poziciji ili sa istom razinom 
obrazovanja u istoj tvrtci (Pijić-Samaržija, 2009).  
Problem 'staklenog stropa' ne javlja se samo prilikom unaprjeđenja na poslu, već u 
mnogo slučajeva taj problem postoji u trenutku zapošljavanja (Cotter i sur., 2001). Najviše se 
to primjećuje kod pitanja koja se postavljaju osobama ženskog spola u usporedbi sa osobama 
muškog spola, a neka od tih pitanja su o ljubavnom statusu, obiteljskom statusu i o planovima 
vezanim za ta područja (Cotter i sur., 2011).  
Iako je u većini država ustavima određena i zajamčena ravnopravnost spolova toga se 
malo tko pridržava i ti stavovi su duboko ukorijenjeni u društvo jer do današnjeg dana vlada 
stereotipno mišljenje o ženi kao kućanici, a osobi s rukovodećom ulogom u tvrtci (Zerbe 
Enns, 1997). Objašnjenje pojave efekta „staklenog stropa“ nalazi se u društvu, koje je 
stereotipno postavljeno odgojno-obrazovnim sustavom, međutim može se pripisati i 
nedovoljnoj angažiranosti samih žena, ženskih udruga, pa i sindikata na promjeni zakonske 
regulative i ostvarenju svojih prava (Kamenov, Galić, 2011).  
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3. ŽENE U MEDIJIMA 
3.1. Objektivizacija 
Vrlo važan pojam kod shvaćanja ove problematike je i objektivizacija (Fredrickson, 
Roberts, 1997). Pojam označava postupanje prema osobi, većinom ženskog roda, kao prema 
objektu čime se oduzima njezina osobnost (Fredrickson, Roberts, 1997). Još jedan od 
pojmova je i 'seksualna objektivizacija'- prema kojem se osobu procjenjuje na temelju 
seksualnog izgleda ili se postupa prema njoj kao prema izvoru spolnog zadovoljavanja. 
Nussbaum (1995) je definirala sedam značajki tretiranja osobe kao objekta, a to su: 
I. sredstvo/oruđe: korištenje objekta kao sredstvo za ostvarivanje ciljeva onoga tko 
objektivizira 
II. negiranje autonomije: postupanje s objektom kao da on nema prava na autonomiju i 
na samoodređenje 
III. inertnost: postupanje s objektom kao da nema pravo na vlastito djelovanje 
IV. zamjenjivost: postupanje s objektom kao da je lako zamjenjiv sa drugima 
V. bezintegritet: postupanje sa objektom kao da nema prava na integritet 
VI. posjedovanje: postupanje s objektom kao da je vlasništvo neke druge osobe (da se 
može kupiti ili prodati) 
VII. negiranje subjektivnosti: postupanje sa objektom kao s nečime čija iskustva i osjećaji 
(ako ih ima) se ne moraju uzeti u obzir 
Prema teoriji objektivizacije, objektivizacija može ostaviti važne posljedice na žene, 
posebice mlađe dobne skupine, jer može dovesti do mentalnih poremećaja kao što su 
depresija ili poremećaji u prehrani (Fredrickson, Roberts, 1997). Objektivizacija se može naći 
u različitim područjima kao što su oglašavanje i pornografija. 
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3.2. Objektivizacija u oglašavanju 
U svijetu oglašavanja dugi niz godina žene su prikazane stereotipnom ulogom 
kućanice. Suvremeno društvo, unatoč zadržavanju na stereotipnim ulogama, suptilnim 
načinima uključuje i seksualnu objektivizaciju (Lindner, 2004). To je problematično zato što 
se time stvara dojam povezanosti između načina na koje su žene portretirane u oglašavanju, te 
ideja o ulogama žena u današnjem društvu (Lindner, 2004). Istraživanja su pokazala da su 
stereotipi na osnovi spola povezani sa negativnim stavovima usmjerenim prema ženama, 
povećanom prihvaćanju seksualne agresije protiv žena i prihvaćanju mitova o silovanjima 
(Kamenov, Galić, 2011). Nadalje, stereotipi u oglašavanju temeljeni na spolu mogu biti 
povezani sa negativnom slikom o vlastitom tijelu kod žena što može rezultirati različitim 
psihičkim problemima (Lindner, 2004).  
Danas zemlje sa razvijenim životnim standardom, kao što su Norveška ili Danska, 
imaju zakone protiv seksualne objektivizacije u oglašavanju (Holmes, 2008). Zakoni ne 
zabranjuju golotinju jedino u slučaju ako je to povezano sa proizvodom kojeg se oglašava 
(npr., naga osoba može reklamirati gel za tuširanje ili nekakvu kremu za tijelo, ali nikako se 
ne može za to koristiti ženska osoba u bikiniju ležeći na autu). Druge zemlje nastavljaju 
zabranjivati golotinju na nekim tradicionalnim temeljima i izričito prozivaju seksualnu 
objektivizaciju, kao što je u Izraelu zabranjeno stavljanje plakata koji ''oslikavaju seksualno 
ponižavanje ili prikazuje osobu kao objekt slobodan za seksualno korištenje''(Israe Penal Law 
5737-1977, 2011). 
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3.3. Medijsko portretiranje žena 
Medijsko portretiranje demografskih skupina oblikuje stavove i ponašanje prema tim 
određenim grupama (Halliwell, Malson, Tischner, 2011). Takav ugled je u većini slučajeva 
štetan, osobito prema ženama i rasnim i etničkim manjinskim skupinama. Istraživanje afro-
amerikanki pokazalo je da medijsko portretiranje žena pripadnica afričko-američke skupine 
često pojačava stereotipe o ovoj posebnoj grupi kao pretjerano seksualnima i idealiziraju 
izgled svjetlije puti (mulatkinja), te mršavijih afroamerikanki (Watson i sur, 2012).  
Kada se uzmu u obzir teme koje se tiču javnog interesa, točnije one koje se dotiču 
različitih političkih problema, u većini slučajeva žene su manje zastupljene i gotovo 
nevidljive. To je način na koji mediji, usprkos različitim etičkim kodeksima, svjesno 
ignoriraju ravnopravnost spolova i doprinose daljnjem održavanju stereotipa i seksističkog 
tretmana žena u određenim rubrikama i vrstama programa (Halliwell, Malson, Tischner, 
2011). Po pitanju politike neke stvari su se krenule mijenjati; naime u procesu je 
osmišljavanje i donošenje zakona koji bi promicali i poticali ravnopravnost spolova u 
medijima, no problem u tome je što se oni ne čine dovoljnima kako bi ispravili nejednakosti i 
neravnopravnost medijske 'nevidljivosti' žena (Kamenov, Galić, 2011). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Katarina Kaluđer Etiketa u oglašavanju: korištenje žena, seksa i ženskog tijela 
20 
Međimursko veleučilište u Čakovcu 
3.4. Seksizam u oglašavanju 
Seksizam u oglašavanju danas se susreće u puno vulgarnijem obliku u usporedbi s 
onim u početcima masovne proizvodnje (Walter, 2010). Žensko tijelo se prikazuje kao nijemi 
objekt ili se žene ismijava i izruguje. Seksizam je postao svakodnevni pojam koji se može 
pronaći posvuda, od radnih mjesta, jezika, a najviše u svijetu medija i oglašavanja.  
Prema definiciji, seksizam svoje utočište pronalazi u tradicionalno žensko-muško 
rodnim ulogama, tj. skupu normi (kulturno definiranih obrazaca koji govore kakvo se 
ponašanje osobe pojedina roda očekuje) (Walter, 2010). Isto tako, seksizam se povodi za 
rodnim stereotipima, tj. generalizacijama o pojedinoj rodnoj skupini (Walter, 2010). Tome 
pridonose i različiti 'standardni' stereotipi koji se pripisuju svakom spolu. Muškarcima se tako 
pripisuju odlučnost, izravnost, atletski duh, fizička snaga i hrabrost, dok se ženama pripisuju 
gotovo suprotne karakteristike kao što su emocionalnost, nježnost, te orijentiranost na obitelj i 
dom (Kamenov, Galić, 2011). Poželjne rodne uloge prema kojima se od žena očekuje da 
ispunjavaju uloge poslušnih supruga, majki i kućanica, a od muškaraca se očekuje da budu 
neustrašive figure koje se brinu o svojoj obitelji (Kamenov, Galić, 2011).  
Rodni stereotipi vidljivi su i u reklamama koje su namijenjene djeci već od najranije 
dobi. Dakle, od malih nogu djevojčicama se preko reklama prezentiraju igračke koje se vežu 
uz očekivanja na temelju spola, prevladavaju roza  tonovi, različite bebe i barbike, kućanski 
aparati ili nešto slično. Postavljajući to drugim riječima – mediji od malih nogu pripremaju 
djevojčice na ispunjavanje 'očekivanih' spolnih uloga (Livazović, Mamula, 2005/2006). Preko 
reklama ih se priprema da postanu majke brinući se o svojim bebama, prikazuje im se nešto 
što bi trebao idealni vanjski izgled ili kako pripremiti savršeni obrok u kuhinji. S druge strane, 
dječacima se prikazuju neukrotivi i dinamični elementi, prevladava boja mora, razne avanture, 
automobili, super junaci i slično. Prema tome možemo zaključiti da se djecu od najranije dobi 
uči odgovarajućim očekivanim stereotipnim ulogama, te ih na taj način stavljaju u određene 
uzorke željenog muškog i ženskog ponašanja (Katona, 2014). 
Danas se može govoriti o podjelama reklama temeljeno na tome kojem su spolu 
namijenjene, tj. reklame za mušku i žensku publiku (Gill, 2008). Reklame koje su više 
orijentirane na muške potrošače često se mogu vidjeti ženske osobe stereotipnih ženskih 
karakteristika i besprijekornog su stasa, spremne udovoljiti svome mužu ili bilo kojem 
muškarcu u svako doba dana (Cole, Hendreson, 2005). Iste često možemo i vidjeti u 
seksualnim pozama sa raširenim nogama, otvorenih usta, polugole ili čak potpuno gole i 
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slično. Događa se slučaj jake seksualne objektivizacije temeljene na spolnim stereotipima 
prema kojim je žensko tijelo predstavljeno kao komad mesa bez vrijednosti (Goh-Mah, 2013). 
Neke od reklama niti ne prikazuju cijelo žensko tijelo, već je naglasak na samo njezinim 
grudima ili nekim drugim dijelovima tijela (Cole, Hendreson, 2005). U suprotnom, ako se u 
reklami i slučajno zatekne cjelovita ženska osoba, u većini slučajeva se radi o pasivnoj i 
poslušnoj figuri ili objektu, te je ona spremna udovoljiti ili se podati muškarcu (Walter, 2010). 
Kada su reklame posvećene ženskoj publici, onda se njihov sadržaj obično bazira na 
vanjski izgled. Nameće se slika fizičkog izgleda kojem je u stvarnom životu teško parirati 
(Walter, 2010). jer se smatra kako je besprijekoran izgled siguran način za osigurati mušku 
naklonost. Ponekad su reklame izuzetno nasilne, usmjerene promoviranju rodnih stereotipa 
bez obzira na posljedice, nije niti čudno da onda te oglašivačke poruke negativno utječu na 
djevojke u razvoju kojima se šalju nejasne poruke – s jedne strane od njih se očekuje da budu 
dobre kućanice, čedne, a s druge strane pred njih su postavljeni izazovi da budu divlje i 
spremne ostvariti svaku želju muškarca (Walter, 2010).  
Ekstremni seksizam vidljiv je u reklamama koje na pozitivan način prikazuju fizičko 
zlostavljanje, silovanje i druge oblike seksualnog nasilja nad ženama (Swim, Hyers, 1999). 
Ako se žene u medijima svakodnevno prikazuju na uvredljiv ili omalovažavajući način, ne 
treba biti strano da će se takav stav prema njima održati i van medija u stvarnom životu 
(Kamenov, Galić, 2011).  
Kada se govori o seksualnoj objektivizaciji žena u medijima, potrebno je spomenuti 
kako prema Zakonu o medijima, u članku 20, je napisano da '' nije dopušteno oglašavanje u 
kojem se žene i muškarci prikazuju na uvredljiv ili ponižavajući način s obzirom na spol ili 
spolno opredjeljenje'' (Kamenov, Galić, 2011). Industrije kao što su modna, kozmetička, 
prehrambena, telekomunikacijska pa čak i one turističkih zajednica, preplavljene su 
reklamnim porukama u kojima se žena tretira kao objekt kojemu je jedina svrha da služi 
muškarcu samo kao modni dodatak (Fredrickson, Roberts, 1997). Mediji imaju veliku snagu i 
moć utjecaja na javnost. Bitno je imati na umu kako nemaju svi jednaku razinu obrazovanja 
niti posjeduju iste osobne vrijednosti, kriterije i stavove i to u velikoj mjeri najviše ovisi o 
društvenom kontekstu i procesu socijalizacije pojedinca, kako u obitelji, tako i putem 
institucija i samih medija (Fredrickson, Roberts, 1997). Prema nekim stručnjacima, reklame iz 
pivske, automobilske i iz drugih industrija, usmjerene su najniže razine kulturno-kolektivnih 
značajki (Hromadžić, 2009). Građa takvih skupina ljudi temelje se na najklasičnijim 
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značajkama kulturnih stereotipa, od općih poput nacionalnih osobina, rodno-seksualnim 
isključivostima do međugeneracijskim klišejima i slično (Hromadžić, 2009). 
Jedna od karakteristika seksističkih reklama je to da one u velikom broju slučajeva 
nailaze na odobravanje kod velikog dijela obrazovane populacije, pogotovo ako su popraćene 
banalnim dosjetkama čija je funkcija da budu smiješne, a malo tko zapravo pridaje pažnju 
tome da su posljedice takvih reklama velika diskriminacija polovice populacije (Go-Mah, 
2013). Unatoč velikoj društvenoj šteti koju takve reklame uzrokuju, one u isto vrijeme 
tvrtkama donose ogromne zarade što je zapravo glavni razlog tome da su ih svi spremni 
ignorirati (Hromadžić, 2009). One umjesto da izazivaju zgražanje u društvu, dočekuju se sa 
podsmjehom, što je zapravo posljedica rodnih stereotipa naučenih u djetinjstvu (Fredrickson, 
Roberts, 1997). Ova vrsta reklamnih poruka u kombinaciji sa humorom, domišljatim 
skečevima i drugim dopadljivim sadržajima pridonosi većem stabiliziranju neravnopravnosti 
spolova što je i dokazano istraživanjima (Vasiljević, 2008). Kako bi se to spriječilo potrebno 
je da se potakne javna reakcija cijeloga društva, a ne samo da na to reagiraju tek ženske 
udruge i ured pravobraniteljice za ravnopravnost spolova (Šego, 2010). 
Svako upozorenje i preporuka za uklanjanjem te vrste reklama rezultiralo je 
odgovorom od strane oglašivača kako smatraju da nema ništa loše u malo humora, te da bi 
reklama i trebala biti malo provokativna kako bi se primijetila (Swim, Hyers, 1999), prema 
njima sama provokativnost nije dovoljan argument. Zanimljiva je činjenica kako ista 
poduzeća koja odobravaju seksizam u svojem oglašavanju ili općenito u medijima, pokazuju 
daleko veću osjetljivost kada bi se na sličan uvredljiv ili ponižavajući način u reklamama 
prikazivala djeca ili osobe s invaliditetom (Swim, Hyers, 1999). Jedan od opravdavajućih 
argumenata takvih poduzeća je da društvo traži seksizam ili stereotipe, no koliko je to dobar 
argument govori i činjenica da sami mediji odabiru što će prikazati javnosti i način na koji će 
to učiniti i time promoviraju i učvršćuju stereotipe i stvaraju nove društvene vrijednosti 
(Fredrickson,  Roberts, 1997). 
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3.4.1. Prikaz rezultat istraživanja Jasne Šego (2010.) o utjecaju televizijske 
reklama na kreiranje i oblikovanje ideala i samopercepciju kod djevojaka u 
razvoju 
Slika žene koja se prikazuje u medijima razlikuje se od slike stvarne žene. Ženske 
osobe prikazane u medijima su uvijek lijepe, mlade, vitke, besprijekorno odjevene i 
našminkane i stoga se, na temelju takvih prikaza, kod stvarnih žena stvara osjećaj manje 
vrijednost i želja za promjenom izgleda. Najveća prisutnost ovog problema vidljiva je kod 
djevojčica u adolescenciji. Današnji je trend da djevojčice u tom periodu života većinu svog 
slobodnog vremena provode gledajući sadržaje masovnih medija putem kojih do njih dopiru 
takve slike i poruke (društvene mreže, časopisi, tv-reklame).  
U istraživanju provedenom 2009. godine na području Republike Hrvatske, sudjelovalo 
je 328 učenica srednjih škola. Cilj istraživanja je bio ispitao utjecaj televizijske reklama na 
kreiranje i oblikovanje ideala i samopercepciju kod djevojaka u razvoju.  
Dobiveni rezultati pokazali su da se djevojke koje su uključene u istraživanje, u većini 
slučajeva ne slažu da bi radije kupile neki određeni proizvod ako ga reklamira lijepa i 
atraktivna djevojka,ali s druge strane smatraju da će se proizvod više prodavati ako ga 
reklamira takva osoba. Veliki broj djevojaka se slaže da im televizijske reklame ne izazivaju 
osjećaje opterećenosti izgledom, te ne smatraju da je starost osobe koja reklamira neki 
određeni proizvod bitan faktor u odlučivanju o kupnji. 46.6%  ženskih sudionica smatra kako 
se u oglašavanju ne poštuje žensko dostojanstvo, 34,4% ih je neutralno, a tek malih 15,3% 
smatra kako se žensko dostojanstvo ipak poštuje. Većina sudionica smatra kako se žene u 
reklamama najčešće prikazuje kao lijepe, mlade i atraktivne, ali u isto vrijeme i kao objekt 
muške požude, dok nešto manji broj sudionica misli da se žene u reklamama prikazuje kao 
aktivne i poduzetne. Mali broj njih odgovorio je kako su žene u reklamama prikazane kao 
ovisne i podložne muškarcima, a većina njih se ne slaže sa tvrdnjom kako su žene u 
reklamama prikazane kao pasivne i šutljive. Istraživanje je također pokazalo kako se većina 
sudionica slaže da se žene u reklamama često prikazuje u tradicionalnim patrijarhalnim 
ulogama kao što su to uloge domaćice i supruge, te da se žene u reklamama često pojavljuju u 
ulogama zavodnica, prijateljica, majki i nešto manju u ulogama poslovnih žena.  
Prema rezultatima toga istraživanja također se može vidjeti kako sudionice smatraju da 
se reklamnim porukama potiče kult tijela, te da se time žensko tijelo kao takvo, zlorabi u 
najvećem broju slučajeva. Djevojke su mišljenja kako takve reklame ne promiču žensku 
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inteligenciju, već da stavljaju naglasak samo na njihovu ljepotu i zabavu, te misle kako bi 
žene u reklamama trebale biti uzor svim ženama, a upravo su takve seksističke reklame one 
koje poručuju kakva bi žena trebala zapravo biti što je pogrešno. Najveća raznolikost u 
mišljenju se vidi kada se dotakne problem položaja žena u odnosu na muškarce, a od 
sveukupnog broja ispitanih djevojaka njih 20.1% vidi žene u reklamama kao podređene, 22% 
smatra da su žene prikazane u ravnopravnom položaju kao muškarci, dok 36% ispitanica to 
nije bilo u mogućnosti procijeniti. Prema mišljenju većine sudionica izgled prosječne žene ne 
sliči prikazu žene u reklamama u medijima, a pri tome je važno napomenuti kako je tek 
neznatan broj sudionica potaknuto utjecajem reklama zaključilo kako moraju promijeniti 
nešto na svome tijelu.  
Kao objašnjenje navedenih rezultata, Jasna Šego navodi problem medijske kulture, 
odnosno problem medijske pismenosti kojoj se u našem domaćem obrazovnom sustavu ne 
pridaje dovoljno pozornosti koliko bi trebalo da se takav problem smanji ili ukloni. 
  
 
Upravo radi svih ranije navedenih činjenica, vrlo bitno je govoriti o marketinškoj etici 
koja je samo jedan vid poslovnog ponašanja koji se odnosi na sveukupno pridržavanje 
principa, standarda i vrijednosti marketinške struke.  
Apeli na seks se vrlo često koriste u oglašavanju iz razloga što se pokazalo da se na taj 
način najlakše može privući pozornost većeg dijela javnosti, što je krajnji cilj svake reklame. 
Međutim, prilikom korištenja takvih apela u reklamnim porukama, poduzeća mogu sama sebi 
narušiti svoje vlastite planove osvajanja tržišta upravo radi toga što se putem takvog načina 
oglašavanja može dovesti do narušavanja imidža ili stvaranja pogrešne slike o svojim 
proizvodima i uslugama, a samim time i o vlastitom poduzeću i ugledu istog (Martinović, 
2007). 
 Kada se govori o etici nekog poduzeća, tada govorimo i o njezinom društvenoj 
odgovornosti, tj. implementaciji poslovne etike u poslovno upravljanje tvrtke što je osnovni 
preduvjet za izgradnju poslovne sredine koja će prvenstveno biti društveno odgovorna. Radi 
toga bi svaka tvrtka ili organizacija trebala imati etički kodeks koji će sadržavati smjernice za 
etično ostvarivanje ciljeva organizacije (Martinović, 2007).  
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U današnje vrijeme, sva poduzeća koja žele opstati na tržištu i koje poštuju svoj javni 
ugled imaju vlastite kodekse etičkog ponašanja i poslovanja, dok u Hrvatskoj postoji i 
neprofitna organizacija koja za svoj glavni cilj ima promicanje poslovne etike, a to je Hrvatski 
odbor za poslovnu etiku (Antolović, 2010). 
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3.5. Prisutnost seksizam u hrvatskom oglašavanju 
 Pojava seksizma u svjetskom oglašavanju postala je normalna i svakodnevna stvar, no 
niti naši hrvatski oglašivači nisu ostali imuni na tu pojavu. Primjetno je to u reklamama 
domaće produkcije, posebno u reklamama kao što su one koje oglašavaju pivo, hranu i mnoge 
druge proizvode.  
 Čest problem koji se javlja u javnim raspravama kada se radi o području oglašavanja i 
marketinga je oblik oglašavanja koje u većini slučajeva negativno koristi žensko tijelo na 
etički neprimjereni način (Saravanka, 2010). Brojne kampanje do sada su pokazale kako je u 
oglašavanju jako zanimljivo koristiti različite dijelove ženskog tijela za različite kampanje. 
Jedan od mnogih primjera takvog oglašavanja su dvije Volkswagenove reklame iz 2001. 
godine kojima je u cilju bilo približiti javnosti kreditiranje kupnje automobila: prva je 
prikazivala u prvom planu dvije mlade žene, u pozadini dvije starije žene, sa pratećom 
porukom koja je glasila ''Staro za novo.'', dok ali automobila nije bilo na slici; druga je 
prikazivala polugolu mladu ženu u krevetu s jabukom u ruci uz  tekst ''Tata, za koga je ovo? 
Za povlastičare sine, za povlastičare.'' Takvim oblikom reklama promovira se objektivizacija, 
tj. žene kao imovine muškaraca i negativno se utječe na doživljaj javnosti o ravnopravnost 
žena u društvu (Halliwell, Malson, Tischner, 2011). 
 Humanitarna organizacija ''Koraci'' iz Mostara, 2001. godine, pokrenula je kampanju 
koja se također suprotstavljala seksističkom pristupu u marketingu (Rvović, 2014). Reagirali i 
tražili uklanjanje oglasa iz medija koji je prikazivao polugolo žensko tijelo sa potpuno 
raširenim nogama iznad kojeg je pisalo ''Prilagodljiva svakoj podlozi'' radi nepoštivanja 
ženskog tijela. Nakon pokretanja kampanje, Časni sud Hrvatskog udruženja reklamnih 
agencija,  izdao je zabranu korištenja te oglašivačke poruke, a slike su uklonjene sa svih 
javnih prometnica i iz svih tiskovina. Osobe odgovorne za reklamu su se javno ispričali za 
neprimjerenost svojih postupaka.  
Najpoznatiji od svih domaćih primjera korištenja seksizma u oglašavanju je plakat 
proizvođača madraca Perfecta Dreams i njihov slogan ''Najbolja za svaki položaj'' uz slikovnu 
poruku koja aludira na seksualni čin (Lučin, 2014). WGW je imao plakate sa porukom koja je 
glasila „Pčele ševe više“, Gumko auto gume koji su imali estetski neprihvatljivo prikazanu 
golu ženu, zatim Plavi oglasnik koji je širio poruku 'Svima diže' što je zapravo bila neukusna 
asocijacija na cijene. HT pokazao se u nekoliko navrata kao loš utjecaj na djecu kada je na 
neprihvatljiv način postavio da su oni roditelji i djeca koji si ne mogu priuštiti novo računalo 
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manje vrijedni od onih koji bez problema si mogu priuštiti najnovije računalo u njihovoj 
ponudi (Brajša-Žganec i sur., 2011). Još jedna od takvih reklama u hrvatskom oglašavanju je 
Gavrilovićeva kampanja kojoj su se koristile dvosmislene poruka kao što su ''Neki je vole na 
stolu'' ili ''Neki je vole samo za sebe'' sa polugolom ženom koja leži na stolu. 
  U današnje vrijeme se sve više naglašava potreba za regulacijom oglašavanja radi 
mogućih psiholoških problema koji mogu nastati kod žena koje se povode raznovrsnim 
mršavim modelima i retuširanim 'savršenim' ljepoticama prikazanim u medijima. 
Područje oglašavanja u Hrvatskoj regulirano je sa 51 zakonom i tridesetak pravilnika, 
konvencija i uredbi. Unatoč velikom broju raznih oblika zakonskih regulacije broj seksističkih 
reklama nije se smanjio,već se postiže upravo suprotan efekt - njihov broj se povećao u 
odnosu na prošle godine (Lučin, 2014). Smatra se da su glavni razlozi tome ekonomska i 
moralna kriza čime su se promijenile društvene vrijednosti (Clay-Warner, Burt, 2005).  
Iako se broj negativnih primjera u oglašavanju povećava, ohrabrujućim se smatra i 
činjenica da Hrvatsko udruženje društava za tržišno komuniciranje i Sud časti pokazuju 
zanimanje za upravljanje strukom i sankcioniranje rada svih sudionika u procesima 
komunikacije (Lučin, 2014). Međutim, još uvijek je potrebna senzibilizacija cijelog tržišta, te 
povećanje profesionalizacije i edukacije državnih institucija i samih građana (Rendon, 
Nicolas, 2012). 
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3.6. Seksizam u oglašavanju modne industrije 
Modna industrija je oblik industrije u kojem je seksizam u oglašavanju 
najzastupljeniji, ako ne i glavni faktor oglašavanja u odnosu na druge oblike industrije 
(Rendon, Nicolas, 2012). Oglašivačke reklame modne industrije baziraju se na reklamama 
koje, u većini slučajeva, uključuju jedan predmet odjeće koji u cijeloj reklami ne dođe do 
izražaja jer je zasjenjen dijelovima golog ženskog tijela kao što su bradavice, stražnjice ili čak 
međunožje (Lindner, 2004). 
 Kao pravi primjeri prisutnosti seksističkog oglašavanja ističu se Calvin Klein, Gucci, 
YSL i brojna druga poznata imena. Reklama koja se najviše ističe kao ona koja se koristi 
seksističkim oglašavanjem je reklama Calvina Kleina, u kojoj se simulira grupni seks, Ona je 
u potpunosti uklonjena sa oglašivačkog plakata u centru New Yorka. Tom reklamom, 
kolekcija Calvina Kleina pridobila je veći publicitet prije nego li je uopće stigla na prodajna 
mjesta, a prodaja na američkom tržištu je porasla za 30% u samo dva mjeseca (Colman, 
2013). Primjeri kontroverznih reklama Calvina Kleina su mnogobrojni (Berberic, 2011): 
korištenje maloljetnih modela sa sugestivnim porukama kako ništa ne stoji između nje i 
njezine obuće, televizijske reklame koje podsjećaju na audiciju za pornografski film radi koje 
je ova modna kuća čak dospjela i pod istragu dječjih pravobraniteljica radi sumnje da su u 
reklami korišteni maloljetni modeli, te reklamne kampanje u kojoj gola Kate Moss uz 
beživotno ležanje na kauču reklamira parfem, ili reklama glumice Eve Mendes i njezinoga 
valjanja po krevetu u svrhu reklamiranja parfema.  Poznata je i Guccijeva kampanja iz 2003. 
godine na kojoj model otkriva svoju intimnu zonu depiliranu u obliku slova G, izazvala je 
nebrojeno negodovanje diljem cijelog svijeta. Kampanja je neslužbeno, ali seksistički 
prigodno, nazvana ''Pubic Enemy'' (Edwards, 2011). Editorijal koji je podigao prašinu u 
javnosti bio je i onaj francuske modne kuće Vouge gdje su na reklami maloljetna djeca 
pozirala u kreacijama potpuno našminkana, odjevena u visoke potpetice i krzno (Webster, 
2012). Editorijal je izazvao mnogo negodovanja koje je izazvalo povećanje prodaje časopisa 
(Webster, 2012). 
Spomenuta industrija pomiče granice svakodnevno dok se radi toga veliki broj žena 
osjeća nelagodno, neprivlačno i neženstveno pored ogromnih plakata retuširanih i 
photoshopiranih žena sa savršenim proporcijama i savršenog izgleda koji su sveprisutni u 
javnosti (Berberick, 2010). Nasmiješena lica manekenki sa naslovnica i plakata tjedan dana 
nakon što su rodile, noseći bikini i izgledajući apsolutno prekrasno iako je to gotovo 
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nemoguće, glavna je ideja vodilja modne industrije da sve manekenke moraju nositi najmanje 
veličine i to sve ostavlja velike posljedice na obične žene koje ne rade u modnoj industriji i 
koje iako su svjesne da ne izgledaju tako, ne mogu se osjećati više vrijedno i manje 
razočarano tom činjenicom. 
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3.7. Muška izloženost seksizmu u oglašavanju 
U oglasima kojima se muškim tijelom reklamira određeni proizvod, prezentacija 
muškarca je potpuno drugačija nego što je to slučaj sa ženama. Muškarci su predstavljeni kao 
avanturisti, savršeno definiranog tijela koji su spremni osvojiti svijet; kao zaštitnici i heroji 
svih ženskih osoba i na kojeg „padaju“ sve žene (Gill, 2008). Kod mlađih dječaka u razvoju to 
predstavlja veliki problem jer su na isti način kao i njihove ženske vršnjakinje podložni 
pritisku medija o nečemu nerealnom, te isto kao i djevojke nisu svjesni što se od njih zapravo 
očekuje (Webster, 2012). Potrebno je reći da reklame bazirane na muškim rodnim 
stereotipima u najvećem postotku govore o tome kako bi trebalo muškarcima ugoditi, a 
također u medijima i često ne nailazimo na negativnu objektivizaciju muškaraca kao što je u 
slučaju kod žena (Berberick, 2010). Vjerojatno bi rijetki mogli nabrojati reklame gdje se 
muško spolovilo koristi u službi prodaje nekog proizvoda, reklame gdje se muškarcima 
obraća kao da su manjih psihičkih sposobnosti, te da im je mjesto u spavaćoj sobi ili kuhinji 
ili reklame u kojima im se nalaže da bi trebali izgledati kao mladi tinejdžeri kako bi bili 
vrijedni.  
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4. NOVI TREND U REKLAMNOM OGLAŠAVANJU  
U novije vrijeme javlja se novi trend u oglašivačkoj industriji. Primijetilo se da se 
reklame na kojima je prikazan čak i eksplicitni seks sve manje privlače pojedince, posebno 
mlađu generaciju (Fijačko, 2008). Uzmimo za primjer politički osviještene naraštaje 
potencijalnih kupaca kojima je važnije postalo ako je odjeća proizvedena u Aziji gdje se time 
zloupotrebljava dječji rad nego način na koji je ta odjeća reklamirana. Ono što je pritom 
najžalosnije je činjenica da takve negativne, šokantne, provokativne, pa čak i politički 
apsolutno nekorektne reklamne kampanje ne potiču na smanjenje prodaje proizvoda niti 
nakon prosvjeda i odustajanja od kampanje, nego čak donose i dodatnu neplaniranu reklamu 
(Fijačko, 2008). Bit reklame je postala je da ona izazove reakcije, ali ne negativne već 
pozitivne koje bi skrenule pozornost na proizvod (Gill, 2008). 
Profesorica na Zagrebačkoj školi ekonomije i managementa, dr. Maja Martinović 
(2011), naglašava da poruke koje prikazuju sam seksualni čin i seksističko oglašavanje koje 
najčešće iskorištava žensko tijelo na etički neprimjeren način može jako naštetiti tvrtki koja 
odluči koristiti takav način oglašavanja i ujedno narušiti njezin imidž. Napominje da je 
javnosti već dosta promotivnih poruka za automobile i automobilske gume u kojima se 
pojavljuju polugole žene, dok mlađe generacije misle da je to zastarjeli i neukusni način 
oglašavanja kojim se vrijeđa njihova inteligencija (Martinović, 2011). Osim toga, s 
promjenom vremena i stavova promijenio se i način kupovanja te sada su žene sve češći kupci 
takvih proizvoda koji se tradicionalno reklamiraju za mušku publiku i njih će takve 
seksističke poruke odbiti (Martinović, 2011).  
Nedavna istraživanja, poput istraživanja oglašivačke kompanije WPP Group, pokazuju 
promjenu u oglašavanju, pogotovo kod mlađih generacija kod kojih se javlja zasićenost i 
umor od seksa u oglašavanju (Fijačko, 2008). Mlađe generacije imaju drugačije gledište na 
reklame poput onih koji reklamiraju proizvode Calvina Kleina, Sisleyja ili Axea gdje se seks i 
korištenje seksizma javlja u prvom planu, zanimljivija i zabavnija im je promotivna poruka 
koja je inovativna i originalna, nova, i koja uz to ima i određenu dozu humora. Točno toga su 
svjesni mnogi današnji oglašivači koji za mlade osmišljavaju upravo takve inovativne reklame 
koje se mogu vidjeti u reklamama za mobitele (Fijačko, 2008). Isto tako vidljivo je  novijim 
istraživanjima tržišta kako potrošači sve više postaju osjetljivi na razna etička pitanja.. 
Statistike pokazuju da se povećava promet tzv. fair-trade proizvoda, a tu je riječ o poštenoj 
Katarina Kaluđer Etiketa u oglašavanju: korištenje žena, seksa i ženskog tijela 
32 
Međimursko veleučilište u Čakovcu 
trgovini i etičkom odabiru proizvoda koji podrazumijevaju uvažavanje ljudskih prava, zaštitu 
okoliša i životinja, te poštene i razumne cijene proizvoda. 
 
Po pitanju kontroliranja i sankcioniranja oglašivačkih medija odavno postoje različite 
mjere i zakoni (Martinović, 2007). U SAD-u je još od 1880. godine pokrenuto kontroliranje 
oglašivačke industrije, a i u mnogim europskim zemljama je zabranjeno prikazivanje žena i 
muškaraca kao objekte i razina povjerenstva odlučuje o izdavanju dozvola bez kojih nema 
prikazivanja tih reklama u javnosti (Colman 2013). U Hrvatskoj osim zakona kojima se 
regulira tržišno komuniciranje, postoje i neke strukovne udruge kao što su Hrvatsko udruženje 
reklamnih agencija, Hrvatski oglasni zbog, te Sud časti i sve one imaju svoje kodekse te se 
brinu da reklame ne sadrže ništa što bi moglo vrijeđati javnost u smislu općeprihvaćenih 
pravila javnog morala i pristojnosti (Martinović, 2007). 
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4.1. Promjene u načinu oglašavanja 
 Prema preporuci Vijeća Europe seksizam se stavlja u isti rang kao i rasizam (López 
González. 2002). Uvredljivo prikazivanje žena posebice u svrhu ostvarivanja profita 
istovremeno umanjuje mogućnosti da one u javnosti budu shvaćene kao ravnopravne, jer 
medijska industrija je i dio zabavljačke industrije (Petričušić, 2013). Ako se žele ukloniti 
ovakvi spolni stereotipi i seksizam nužno je promijeniti cijeli sustav i djelovati najviše preko 
obrazovnog sustava (López González, 2002). Zakonom o ravnopravnosti spolova zabranjeno 
javno prikazivanje i predstavljanje žena i muškaraca na uvredljivi, omalovažavajući ili 
ponižavajući način bez obzira na spol i spolnu orijentaciju, a Zakon o medijima zabranjuje 
oglašavanje u kojem se žene i muškarci prikazuju u medijima na isti način (Šego, 2010).  
Stereotipna, ali i seksistička predodžba i predstavljanje žena u medijima, a posebno u 
reklamnom prostoru, postojati i trajati će sve dok mediji budu temeljili svoje poruke na 
dominantnom izvještavanju na temelju izgleda ili privatnom i obiteljskom životu žena o 
kojima se prenose informacije (Prijić-Samaržija, 2009). U medijima se muškarci opisuju kao 
reformatori i vođe i sama posljedica toga je društvenog i kulturnog karaktera, ali i nezrelosti 
demokratskog iskustva i nedovoljne zaštite prava žena.  
Prema zaključcima studije Analiza stanja prava djece i žena u Hrvatskoj  (2011.), koju 
je objavio ured Unicefa u Hrvatskoj, sugerira se kako mediji većinom potkopavaju 
ravnopravnost spolova na sljedeća tri načina: žene su manje vidljive u medijima, posebno u 
političkim temama ili temama od javnog interesa (dok su nadmoćno zastupljene u reklamama 
ili zabavnom programu), prikazane su na stereotipan, patrijarhalan i seksualiziran način i 
podzastupljene su u medijima kao zaposlene osobe, posebno na položajima moći.  
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5. NEGATIVNE POSLJEDICE SEKSISTIČKIH REKLAMA  
 Mediji i prenošenja sekstičkih poruka putem medija promovira rodnu i spolnu 
nejednakost i definira na taj način obrasce ponašanja i razmišljanja za pripadnike oba 
(Vasiljević, 2008). Većina ljudi se povodi za onim što vidi, te viđene obrasce uzima kao 
ispravni i reprezentativne načine razmišljanja i ponašanja prema drugim ljudima (Šego, 2010). 
Isto tako, svjesni smo da reklame koje promoviraju poželjnu ženskost sa malim strukom i 
muškost u formi dobre tjelesne definicije nisu realne, ali i dalje se većina osoba ženskog spola 
povodi za time (Halliwell, Malson, Tischner, 2011) i tako utječu na našu svakodnevnicu i 
uvjetuju naše vizije i shvaćanja vrijednosti samoga sebe. Postavlja se pitanje kako to spriječiti, 
odnosno kako seksizmu stati na kraj. Činjenica je da je to dobro marketinško oruđe i da ga se 
trgovina i mediji neće tako lako odreći. Što se tiče Hrvatske, smatra se da bi se kroz 
zdravstveni odgoj u školama mogao približiti ovaj problem i tako podići svjesnost o istome 
još od ranije dobi. U sklopu zdravstvenog odgoja uključen je jedan dio koji bi se mogao 
sagledati iz šire perspektive te bi nam postalo jasno kako on može na djecu naučiti i o 
štetnosti reklama te općenito medijske prezentacije i muškosti i ženskosti.  
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Zaključak  
 Korištenje žena, seksa i ženskog tijela u oglašavanju jedna je od najzastupljenijih 
metoda kojima se nastoji skrenuti pažnja kupaca/potrošača na određeni proizvod. Pri tome se 
ne bira način niti sredstvo kojim će se to postići, pri čemu onda dolazi do promicanja brojnih 
društveno neprihvatljivih stereotipa i nepoželjnih oblika ponašanja. Slika žene u medijima 
podložna je prevelikoj objektivizaciji, što se pokazalo izrazito negativnim jer time se zapravo 
nameće negativan stav prema ženama i ženskom tijelu. Prikazuje ih se kao objekte koje služe 
samo svrsi zadovoljenja muškarčevih potreba, kao kućanice te savršenim ljepoticama idealnih 
proporcija. Time se zapravo promiče rodna neravnopravnost, a i sam subjektivnih doživljaj 
žena o njihovim ulogama, izgledu i svrsi se tada mijenja. 
 Brojne su udruge žena i zakoni kojima se nastoji spriječiti pojavu seksizma i njegova 
utjecaja na društvo i opće društvene vrijednosti. Upravo zbog toga razloga, ali i promjene u 
svijesti mlađih generacija dolazi do pojave novih trendova u oglašavanju. Seksizam, iako još 
uvelike prisutan, prestaje biti glavno sredstvo koje pozitivno utječe na kupnju proizvoda, a 
mijenja ga humor. Međutim, proces „istrebljenja“ korištenja seksizma kao metode 
oglašavanja je spor i potrebno je puno vremena da bi se on u potpunosti maknuo s polica 
oglašivačkih kampanja. Zbog toga je potrebno u obrazovni sustav uvesti razne programe 
kojima će se mlađim generacijama osvijestiti negativnost raširenosti seksizma i usmjeriti ih na 
tzv. „fair-trade“ način gledanja na proizvode i njihovu kupnju. 
Za izgradnju dugoročne odanosti potrošača potrebno je da se u oglašavanju svaka 
kompanija vodi temeljnim smjernicama izgradnje moderne i suvremene poslovne sredine koja 
vodi računa o svojim klijentima jednako kao i o široj javnosti, tj. cjelokupnoj zajednici i 
društvu.  Ono što je bitno da bi se to postiglo je činjenica koju treba uzeti kao primaran cilj, a 
to je da društvena odgovornost i etika moraju  postati prioritet koji se s vremenom sve više 
povećava i postaje sve važniji. Oni trebaju  biti ti koji će pridonositi sve većem stvaranju 
profita i povećanju tržišnog udjela.  
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